


































































































































































Kumagai, K. and Nagasawa, S. (2016a), The influence of social self-congruity 
on Japanese consumers' luxury and non-luxury apparel brand attitudes, 
Luxury Research Journal, 1(2), 128-149. 
 
第４章 ブランド評価に対する店舗立地ステイタスの影響 
Kumagai, K. and Nagasawa, S. (2017a), Consumers’ perceptions of store 
location effect on the status of luxury, non-luxury, and unknown apparel 
brands, Journal of Global Fashion Marketing, 8(1), 21-39. 
 
第５章 店舗立地高級感によるブランド態度形成メカニズム 
Kumagai, K. and Nagasawa, S. (2018), Psychological switching mechanism of 
consumers’ luxury and non-luxury brand attitude formation: The effect of 




Kumagai, K. and Nagasawa, S. (2016b), The influence of perceived rarity and 
luxuriousness on consumers’ brand attitudes: Observations in Japan, Journal 




Kumagai, K. and Nagasawa, S. (2017b), The effect of selective store location 
strategy and self-congruity on consumers’ apparel brand attitudes toward 
luxury vs. non-luxury, Journal of Global Fashion Marketing, 8(4), 266-282. 
 


















































ば，Heine and Phan, 2011）。消費者は機能的価値を中核とする非ラグジュアリーブラン
ドを評価する際，当該価値に基づく便益を期待するだろう。従って，非ラグジュアリー店











者イメージに関する 2 つのタイプの自己概念調和（以下，LSC: Location Self-Congruity）
を用いた。本研究で用いた LSC を以下に示す。 
(1) 現実 LSC: 現実の自己概念と，特定の店舗立地に基づく買物客（または，当該立地で
店舗を設置運営するブランドのユーザー）イメージの一致性 














































































を図 2 に整理して示す。 
 


















注: Blackwell et al.（2001）を参考に著者作成。SC: 周辺的情報に基づく自己概念調和。 
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5. 本研究の意義と限界 
従来のラグジュアリー戦略研究は，ラグジュアリーブランド分析に基づくラグジュアリ
ー企業の為の戦略論に留まっており，非ラグジュアリーブランドに対する有効性に関する
考察は限定的である。加えて，ラグジュアリー戦略研究における店舗関連要素の考察にお
いては，高級感や選択的イメージ等の店舗立地イメージによる二次的ブランド連想に焦点
があてられることが多い。一方，一般のマーケティング研究では，非ラグジュアリーブラ
ンドに対する店舗立地の効果に関する報告は余りみられない。また，店舗と消費者の関係
を対象とする研究では，主に FMCG を取扱う店舗を対象として，買物コストに繋がる店
舗立地の利便性等に焦点があてられることが多い。従って，これまでのラグジュアリー戦
略研究と一般のマーケティング研究では，消費者行動に対する店舗立地の影響について，
異なるアプローチから論じられてきたといえる。他方，本研究は，特定の店舗立地要素と
消費者のブランド態度について，同一のアプローチに基づき，ラグジュアリーブランドと
非ラグジュアリーブランドの比較考察を試みている点に独自性があり，従来のラグジュア
リー戦略研究と一般のマーケティング研究を架橋するという点で意義がある。 
また，服飾品企業各社が自社の管理下にあるブランド要素やマーケティング・プログラ
ム等，中心的情報のマネジメントに注力していることはいうまでもない。しかしながら，
コモディティ化が深刻となる今日，各社が凌ぎを削る中心的情報のマネジメントのみによ
る差別化には限界があると思われ，店舗立地イメージ等の周辺的情報に基づく二次的ブラ
ンド連想の重要性は増しているとみられる。従って，消費者のブランド態度に対する店舗
立地イメージの影響に関する本研究の考察が，服飾品企業における店舗立地戦略の精度向
上，並びに，当該戦略に基づくブランドエクイティ向上に有用な示唆となることを期待し
たい。 
ところで，本研究における実証研究は全て同一の手法を用いて行われていることから，
調査結果の一貫性が高められている可能性がある。本研究の結果についてさらに頑健性を
確認するには，異なる方法に基づく追加的調査が望まれる。また，本研究における考察は，
分析対象ブランドの現時点のラグジュアリー性水準に基づいており，当該水準の長期的な
変化を考慮していない。さらに，本研究で分析対象とした消費者の居住地域，ブランド，
店舗立地要素，および，心理的効果は限られている。したがって，本研究の結果を以て服
飾品企業の確固たる戦略指針とするには限界があるといわざるを得ない。これらの点につ
いては今後の研究課題としたい。 
 
